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ABSTRAK 
PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK PONSEL PINTAR 
SAMSUNG 
(Studi Kasus pada Mahasiswa di Kota Makassar) 
 
 
 
Rahmayanti Sultan 
Dian A.S. Parawansa 
Djumidah Maming 
 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh bauran 
pemasaran : produk (X1), harga (X2), promosi (X3) dan tempat/saluran distribusi 
(X4) terhadap keputusan pembelian produk ponsel pintar Samsung dan untuk 
mengetahui variabel apa diantara keempat variabel tersebut yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk ponsel pintar Samsung.  
Penelitian ini ditujukan pada mahasiswa di Kota Makassar dengan jumlah 
sampel sebanyak 100 orang dengan metode purposive sampling. Analisis data 
yang digunakan adalah secara deskriptif untuk menjelaskan data penelitian dan 
deskripsi penelitian, sedangkan untuk menganalisis data kuantitatif 
menggunakan analisis regresi linier berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari hasil analisis regresi, bauran 
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan tempat/saluran distribusi 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk ponsel pintar Samsung serta variabel yang paling berpengaruh pada 
keputusan pembelian ponsel pintar samsung diantara keempatnya adalah 
variabel promosi (X3) yang dapat dilihat pada nilai koefisien regresi terbesar dan 
nilai signifikan terkecil  
 
Kata kunci : produk, harga, promosi, tempat/saluran distribusi dan keputusan 
pembelian 
 
 
 
ABSTRACT 
 
THE INFLUENCE OF MARKETING MIX DECISIONS TO PURCHASE 
PRODUCTS SAMSUNG SMARTPHONE 
(Case Study on Students in Makassar) 
 
 
Rahmayanti Sultan 
Dian A.S. Parawansa 
Djumidah Maming 
 
 
This study aims to determine the extent of the influence of the marketing 
mix: product (X1), price (X2), promotion (X3) and place / distribution channel (X4) 
on product purchasing decisions and Samsung smart phones to find out what 
variables among the four variables that most influential on purchase decisions 
Samsung smart phone products. 
 This study is aimed at students in Makassar with a total sample of 100 
people with a purposive sampling method. Analysis of the data used is 
descriptive research to explain the data and a description of the study, whereas 
for analyzing quantitative data using multiple linear regression analysis. 
 The results showed that the results of the regression analysis, marketing 
mix consists of product, price, promotion and place / distribution channel has a 
positive and significant impact on purchasing decisions Samsung smart phone 
products and the most influential variable on samsung smart phone purchase 
decision among the four is promotion variable (X3) which can be seen in the 
largest regression coefficients and significant value of the smallest 
 
Keywords: product, price, promotion, place / distribution channel and purchasing 
decisions 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Sebagai makhluk sosial, manusia senantiasa ingin berhubungan dengan 
manusia lainnya. Untuk itu mereka menyadari bahwa komunikasi merupakan 
suatu kebutuhan yang sangat fundamental bagi seseorang dalam hidup 
bermasyarakat. Harold D. Laswell salah seorang peletak dasar ilmu komunikasi 
menyebut tiga fungsi dasar yang menjadi penyebab, mengapa manusia perlu 
berkomunikasi. Pertama, adalah hasrat manusia untuk mengontrol 
lingkungannya. Melalui komunikasi manusia dapat mengetahui peluang yang ada 
untuk dimanfaatkan, dipelihara dan menghindar pada hal-hal yang mengancam 
alam sekitarnya. Melalui komunikasi manusia dapat mengetahui suatu kejadian 
atau peristiwa. Bahkan melalui komunikasi manusia dapat mengembangkan 
pengetahuannya, yakni belajar dari pengalamannya, maupun melalui informasi 
yang mereka terima dari lingkungan sekitarnya. Kedua, adalah upaya manusia 
untuk dapat beradaptasi dengan lingkungannya. Proses kelanjutan suatu 
masyarakat sesungguhnya tergantung bagaimana masyarakat itu bisa 
beradaptasi dengan lingkungannya. Penyesuaian disini bukan saja terletak pada 
kemampuan manusia memberi tanggapan terhadap gejala alam seperti banjir, 
gempa bumi dan musim yang mempengaruhi perilaku manusia, tetapi juga 
lingkungan masyarakat tempat manusia hidup dalam tantangan. Dalam 
lingkungan seperti ini diperlukan penyesuaian, agar manusia dapat hidup dalam 
suasana yang harmonis. Ketiga, adalah upaya untuk melakukan transformasi 
warisan sosialisasi. Suatu masyarakat yang ingin mempertahankan 
keberadaannya, maka anggota masyarakatnya dituntut untuk melakukan 
pertukaran nilai, perilaku, dan peranan. Misalnya bagaimana orangtua 
mengajarkan tatakrama bermasyarakat yang baik kepada anak-anaknya. 
Bagaimana sekolah difungsikan untuk mendidik warga negara. Bagaimana 
media massa menyalurkan hati nurani khalayaknya, dan bagaimana pemerintah 
dengan kebijaksanaan yang dibuatnya untuk mengayomi kepentingan anggota 
masyarakat yang dilayaninya. Ketiga fungsi tersebut menjadi patokan dasar bagi 
setiap individu dalam berhubungan dengan sesama anggota masyarakat. 
Profesor David K. Berlo dari Michigan State University menyebut secararingkas 
bahwa komunikasi sebagai instrumen dari interaksi sosial berguna untuk 
mengetahui dan memprediksi sikap orang lain, juga untuk mengetahui 
keberadaan diri sendiri dalam menciptakan keseimbangan dengan masyarakat. 
Dengan demikian, jelas bahwa komunikasi tdak dapat dipisahkan dari kehidupan 
manusia. 
Di era modern saat ini, perkembangan teknologi membuat cara 
berkomunikasi  menjadi beragam dan sangat mudah. Telepon seluler atau 
ponsel merupakan produk yang menunjukkkan kecanggihan teknologi 
komunikasi. Ponsel dari masa ke masa juga mengalami perkembangan yang 
sangat pesat. Hingga pada masa ini ponsel pintar menjadi teknologi mutakhir 
yang dapat digunakan semua lapisan umur karena tidak hanya sebagai alat 
komunikasi biasa tapi juga dapat mengakses berbagai aplikasi yang dapat 
digunakan dari usia anak-anak sampai usia dewasa.  
Definisi Smartphone Menurut Pakar Teknologi Adalah : 
1. Menurut Gary B, Thomas J & Misty E, 2007, smartphone adalah telepon 
yang internet enabled yang biasanya menyediakan fungsi Personal Digital 
Assistant (PDA), seperti fungsi kalender, buku agenda, buku alamat, 
kalkulator, dan catatan. 
2. Menurut David Wood, Wakil Presiden Eksekutif PT Symbian OS, “Telepon 
pintar dapat dibedakan dengan telepon genggam biasa dengan dua cara 
fundamental: bagaimana mereka dibuat dan apa yang mereka bisa lakukan.”  
 
smartphone adalah perangkat  ponsel  yang bisa digunakan untuk 
berkomunikasi dasar(sms dan telepon), tapi juga di dalamnya terdapat fungsi 
PDA (Personal Digital Assistant) dan dapat bekerja layaknya sebuah komputer 
mini. Adapun ciri-ciri smartphone dijelaskan sebgai berikut : 
a. Sistem Operasi 
Ini merupakan ciri yang paling utama dari sebuah smartphone.  Ponsel  bisa 
disebut smartphone kalau didalamnya sudah dibenamkan sebuah sistem 
operasi. Contoh dari sistem operasi Android, Symbian, Windows Mobile, dll. 
b. Perangkat Keras 
Setiap smartphone harus memiliki dukungan perangkat keras yang mumpuni 
untuk dapat menjalankan sistem operasi yang telah dibenamkan di 
dalamnya. Perangkatnya sama dengan sebuah PC hanya saja dalam ukuran 
yang kecil. 
c. Pengolah Pesan 
Satu lagi hal yang didapat dalam smartphone yaitu pengolah pesan yang 
lebih dari ponsel biasanya. Smartphone memiliki keunggulan dalam 
mengolah pesan yaitu berupa pesan elekronik (e-mail). 
d. Mengakses Internet/ Web 
Kemampuan lain yang dimiliki oleh sebuah smartphone adalah bisa 
digunakan mengakses web/ internet dan konten yang disajikan di 
broswernya, sudah hampir mendekati seperti layaknya kita mengakses web 
lewat komputer. 
e. Aplikasi 
Smartphone dapat dijejali berbagai aplikasi asalkan aplikasi tersebut sesuai 
dengan sistem operasi yang ada. Biasanya untuk memasang mendapatkan 
aplikasi, para produsen smartphone telah menyediakan tempat khusus untuk 
berbelanja aplikasi. 
 
Saat ini konsumen di hadapkan beberapa pilihan produk ponsel pintar, 
beberapa yang menjadi produk favorit masyarakat indonesia adalah ponsel 
pintar Samsung, Apple dan Huawei. Di tahun 2013 lalu, untuk pertama kalinya 
terjual lebih dari 1 milyar ponsel pintar. Angka tersebut meningkat sebesar 3,4% 
dibanding tahun 2012. Samsung merajai penjualan tersebut sebesar 31,4% 
meningkat sebesar 40,5% dari tahun 2012 sekaligus menggeser posisi Nokia 
sebagai pemimpin pasar telepon seluler selama empat belas tahun, diikuti oleh 
Apple dengan 13,8% yang hanya mengalami peningkatan 25,7% serta 
Huawei  dengan 4,8%. Seperti terlihat pada tabel berikut  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 1.1 Smartphones Shipments by Brand 2013 
Vendor 
3Q13 Unit 
Shipments 
3Q13 Market 
Share 
3Q12 Unit 
Shipments 
3Q12 Market 
Share 
Year-over-
year-change 
Samsung 81.2 31.4% 57.8 31.0% 40.5% 
Apple 33.8 13.1% 26.9 14.4% 25.7% 
Huawei 12.5 4.8% 7.1 3.8% 76.5% 
Lenovo 12.3 4.7% 6.9 3.7% 77.6% 
LG 12.0 4.6% 7.0 3.8% 71.4% 
Others 106.6 41.3% 62.8 33.7% 69.8% 
Total 258,4 100.0% 186.2 100.0% 38.8% 
  Sumber : IDC Asia/PacificQuarterlyMobilePhoneTracker 2013 
 
Menurut firma riset IDC, ini kali pertama penjualan ponsel pintar 
menembus 1 miliar unit. Salah satu faktornya bukanlah ponsel pintar premium 
dengan sasaran menengah atas, namun justru karena kehadiran ponsel berlayar 
besar serta dengan harga terjangkau alias murah. Hal ini yang kemudian menarik 
penulis untuk meneliti beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen terhadap produk ponsel pintar samsung yang tercakup dalam bauran 
pemasaran. 
1.2 Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang telah diuraikan, dirumuskan masalah sebagai 
berikut : 
1. Apakah faktor product, price, promotion dan place yang tercakup 
dalam bauran pemasaran memengaruhi keputusan pembelian produk 
ponsel pintar Samsung. 
2. Diantara faktor product, price, promotion dan place, manakah yang 
dominan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk ponsel 
pintar Samsung. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui : 
1. Apakah faktor product, price, promotion dan place yang tercakup 
dalam bauran pemasaran memengaruhi keputusan pembelian produk 
ponsel pintar Samsung  
2. Manakah diantara faktor product, price, promotion dan place yang 
pengaruhnya dominan terhadap keputusan pembelian produk ponsel 
pintar Samsung. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
 Adapun manfaat dari penelitian ini adalah : 
a. Sebagai sarana untuk mengembangkan wawasan dan pengetahuan 
mengenai masalah yang diteliti. 
b. Dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak-pihak yang akan 
melakukan penelitian lebih lanjut terkait dengan perilaku pembelian 
konsumen dan kaitannya dengan bauran pemasaran. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan penulisan skripsi ini, maka penulis membagi 
pembahasan ke dalam lima bab dengan sistematika sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini menjabarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini menguraikan teori-teori dan referensi yang mendukung 
penelitian, kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini membahas metodologi penelitian yang terdiri dari tempat 
dan waktu penelitian, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, populasi dan sampel, instrumen penelitian, metode analisis 
dan definisi operasional. 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 Bab ini merinci hasil analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian.  
BAB V PENUTUP   
Bab ini merupakan bagian akhir pembahasan penelitian. Dalam 
bab ini disajikan kesimpulan penelitian serta saran yang relevan 
dengan hasil penelitian. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
2.1 Pengertian Pemasaran  
Kegiatan pemasaran telah berkembang dengan pesat, keberhasilan 
ataupun kegagalan suatu perusahaan dalam mencapai sasaran akhir 
perusahaan, akan mencerminkan berhasil tidaknya perusahaan tersebut 
mengaplikasikan fungsi pemasaran terhadap aktifitas yang dilaksanakan oleh 
perusahaan itu. Berbicara mengenai pengertian pemasaran berarti kita harus 
melihat beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran, karena 
dalam memberikan definisi sering kita jumpai beberapa penafsiran sesuai 
dengan cara pandangnya masing-masing, namun pada prinsipnya secara umum 
definisi-definisi tersebut mempunyai maksud yang sama, yaitu bahwa pemasaran 
merupakan kegiatan yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan 
manusia. 
Untuk lebih jelasnya tentang pengertian pemasaran, penulis mengutip 
beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran, antara lain 
yang dikemukakan oleh Kotler-Keller (2008:6), bahwa pemasaran adalah: 
“Suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. 
Definisi pemasaran menurut Stanton (2000:7), yaitu : 
“Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para 
konsumen saat ini maupun konsumen potensial”. 
Menurut Assauri (1999:4) pemasaran diartikan  sebagai usaha 
menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-
orang yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi 
dan komunikasi yang tepat. 
 Tjiptono (2002:7) memberikan definisi pemasaran sebagai suatu proses 
sosial dan manajerial dimana individu atau kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, pewarnaan, dan pertukaran 
segala sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lain. 
Sedangkan  Rangkuti (2003:48) menjelaskan pengertian pemasaran 
adalah : 
”Suatu proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor (sosial, budaya, 
politik, dan manajerial). Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah 
masing- masing individu maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang 
memiliki nilai komoditas”. 
Dari berbagai pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran 
adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
 
2.2 Bauran Pemasaran ( Marketing Mix) 
Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel yang dapat di kontrol 
oleh perusahaan sebagai salah satu sarana untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Strategi bauran pemasaran merupakan kombinasi variabel 
yang merupakan inti dari kegiatan perusahaan. Variabel yang tercakup dalam 
bauran pemasaran dikenal dengan 4P, Product, Price, Place dan Promotion. 
Variabel tersebut dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk memengaruhi reaksi 
pembeli atau konsumen. Perbedaan di dalam strategi bauran pemasaran tidak 
terjadi secara kebetulan, manajer pemasaran akan merencanakan strategi 
pemasaran untuk mendapatkan keunggulan dibandingkan dengan para 
pesaingnya. Sebagaimana menurut Kotler (2000:41) “Bauran pemasaran adalah 
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus 
mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran”.  
Assael (dalam Siswoyo, 2012) menyatakan bahwa faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen adalah sebagai berikut: . . . c). Pengaruh 
Strategi Pemasaran, variabel-variabel yang berpengaruh dari strategi pemasaran 
adalah produk, harga, promosi, dan distribusi atau yang biasa disebut dengan 
bauran pemasaran (marketing mix). Pemasar harus mendapatkan informasi 
tentang tanggapan konsumen terhadap strategi pemasarannya untuk 
mengevaluasi kesempatan pasar sebelum mereka mengembangkan strategi 
pemasarannya yang baru. 
Adapun penjelasan empat elemen bauran pemasaran sebagai berikut : 
a. Produk (Product)  
Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian, untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang 
dapat memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan. Akan tetapi pada 
dasarnya  kualitas produk merupakan hal yang sangat penting yang harus 
di jaga dan dipertahankan oleh setiap perusahaan agar dapat bertahan di 
era persaingan  yang semakin kuat, sebab dapat dikatakan bahwa 
variabel yang satu ini merupakan variabel yang paling diperhatikan oleh 
konsumen dalam mengambil keputusan untuk memilih suatu produk. 
b. Harga (Price)  
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat 
dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau 
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap suatu 
pembeli. Pada variabel ini seorang konsumen sangat mempertimbangkan 
keputusan mereka ketika memilih suatu produk sebab dalam proses 
pemasaran harga secara signifikan sangat memengaruhi perilaku 
konsumen dalam menentukan pilihannya dalam proses transaksi karena 
harga biasanya dianggap sebagai indikator dalam menafsirkan kulitas 
suatu produk, dengan kata lain harga berbanding lurus dengan kualitas 
produk.  
c. Promosi (Promotion)  
Kegiatan promosi merupakan suatu kegiatan membujuk dan 
mengedukasi pasar dengan tujuan adanya respon positif atau tindakan 
pembeli yang berulang kali yang dilakukan oleh konsumen. Promosi tidak 
hanya dilakukan dengan model person to person saja, akan tetapi dapat 
dilakukan dengan periklanan, personal selling, promosi penjualan dan 
publisitas (public relation). 
d.  Tempat/Saluran Distribusi (Place) 
Setelah melakukan beberapa proses seperti menghasilkan produk, 
menetapkan harga kemudian mempromosikannya langkah selanjutnya 
adalah mendistribusikan produk kepada konsumen, dengan 
memerhatikan beberapa hal seperti pelayanan yang memuaskan 
pelanggan, jalur distribusi juga harus dipertimbangkan sebab jalur 
distribusi yang tidak efektif akan memberikan efek domino yang 
berdampak pada pembengkakan anggaran dan harga produk yang akan 
didistribusikan nantinya.  
 
2.3 Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan suatu hal terkait keputusan yang diambil 
oleh seseorang (konsumen) dalam penentuan untuk mendapatkan dan 
mempergunakan suatu barang. Konsumen mengambil banyak keputusan 
membeli setiap hari. Kebanyakan produsen meneliti keputusan membeli 
konsumen secara amat rinci untuk menjawab pertanyaan mengenai apa yang 
dibeli konsumen, dimana mereka membeli, bagaimana dan berapa banyak 
mereka membeli, serta mengapa mereka membeli. Pemasar dapat mempelajari 
apa yang dibeli konsumen untuk mencari jawaban atas pertanyaan mengenai 
apa yang mereka beli, dimana dan berapa banyak, tetapi mempelajari mengenai 
alasan tingkah laku konsumen bukan hal yang mudah,  jawabannya seringkali 
tersembunyi jauh dalam benak konsumen. 
Lamb, Hair, dan McDaniel (2001:188) mengemukakan bahwa perilaku 
konsumen adalah proses seorang pelanggan dalam membuat keputusan 
membeli, juga untuk menggunakan dan mengonsumsi barang-barang dan jasa 
yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 
dan penggunaan produk. 
Perilaku konsumen menurut Kotler (2000:182) ialah  bagaimana individu, 
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, memakai, serta memanfaatkan 
barang. Dari definisi tersebut dapat diketahui bahwa elemen terpenting dari 
perilaku konsumen adalah  proses pengambilan keputusan dalam pembelian. 
Husein Umar (2000:64) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah 
tindakan langsung dalam mendapatkan, mengkonsumsi, serta menghabiskan 
produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti 
tindakan tersebut. 
Definisi perilaku konsumen di atas dapat disimpulkan sebagai proses 
pengambilan keputusan oleh konsumen dalam memilih, membeli, memakai, 
serta memanfaatkan produk dalam rangka memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka. 
Gambar berikut akan menunjukkkan bagaimana model perilaku 
konsumen yang diibaratkan sebagai kotak hitam (black box), dimana terdapat 
rangsangan yang kemudian masuk dan diolah untuk menghasilkan keputusan 
pembelian 
Gambar 2.1 
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Sumber : Kotler-Keller (2008:226) 
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2.4 Keputusan Pembelian 
Di tengah persaingan yang ketat, perusahaan akan merasa bahwa 
hubungan dengan pelangganlah yang menentukan umur dan pertumbuhannya. 
Perusahaan tahu persis akan gulung tikar jika ditinggal oleh pelanggannya. 
Perusahaan harus aktif dalam proses mempertahankan konsumen dan di 
sisi lain pelanggan berada pada posisi sebagai pengambil keputusan. Jadi 
hubungan perusahaan dengan konsumennya adalah mengenai pengambilan 
keputusan konsumen. Oleh karena itu, agar proses mempertahankan konsumen 
berhasil, perusahaan perlu mengetahui proses pengambilan keputusan pada  
konsumen. 
Telah dikatakan bahwa perilaku konsumen adalah soal keputusan. Bagi 
para pemasar yang terpenting adalah bagaimana konsumen sampai pada 
keputusan. Proses pengambilan keputusan terdiri dari tahap-tahap  pengenalan 
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian dan perilaku 
pembelian. Model ini menekankan bahwa proses pembelian bermula sejak 
pembelian belum dilakukan dan berakibat jauh setelah pembelian, setap 
konsumen pasti melalui kelima tahap ini setiap kali membuat keputusan 
pembelian. Dalam pembelian yang lebih rutin,  mereka membalik tahap-tahap 
tersebut. Tahap awalnya adalah kesadaran kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif menjelang pembelian, pembelian, konsumsi, kepuasan atau 
ketidakpuasan. 
Gambar 2.2 
 Model generik proses pembelian 
 
  
Sumber : Shett, Mittal dan Newman (1999), (dalam Salim, 2012: 45) 
Pengenalan 
Masalah 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Pembelian Perilaku Purna 
Pembelian 
1. Pengenalan Masalah 
Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau kebutuhan. 
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang nyata dengan yang 
diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan internal 
maupun eksternal. Dari pengalaman sebelumnya orang telah belajar 
bagaimana mengatasi dorongan ini dan dimotivasi ke arah produk atau jasa 
pusat perbelanjaan yang diketahuinya akan memuaskan dorongan ini. 
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin, atau  
mungkin juga tidak, untuk mencari informasi lebih lanjut. Jika dorongan 
konsumen kuat dan produk itu berada di dekatnya, mungkin konsumen akan 
langsung membelinya. Jika tidak maka kebutuhan konsumen ini akan 
menjadi ingatan saja. Pencarian informasi mengenal dua tingkat yang 
berbeda, yaitu  perhatian yang meningkat, yang ditandai dengan pencarian 
informasi yang sedang-sedang saja dan pencarian informasi secara aktif 
yang dilakukan dengan mencari informasi ke segala sumber. 
3. Evaluasi Alternatif 
Untuk membuat keputusan akhir, konsumen  memproses informasi 
tentang piihan mereka. Pertama, konsumen mempunyai kebutuhan, 
sehingga konsumen akan mencari manfaat tertentu dan selanjutnya melihat 
kepada atribut produk atau jasa. Konsumen akan memberikan bobot yang 
berbeda setiap atribut produk sesuai dengan kepentingannya. Kemudian 
konsumen mungkin akan mengembangkan himpunan kepercayaan merek. 
Konsumen juga dianggap memiliki fungsi utilitas, yaitu bagaimana 
konsumen mengharapkan kepuasan produk atau jasa bervariasi menurut 
tingkat alternatif tiap ciri. Dan akhirnya konsumen akan tiba pada sikap ke 
arah alternatif merek melalui prosedur tertentu. 
4. Tahap Pembelian 
Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun merek-merek dalam  
himpunan pilihan serta membentuk proses. Keputusan pembelian tidak 
otomatis terjadi preferensi atau pilihan merek. Pada tahap pembelian 
sebenarnya masih terdapat kemungkinan perubahan. 
5. Perilaku Sesudah Pembelian 
Setelah produk atau jasa dibeli selanjutnya yang tejadi adalah konsumen 
mengevaluasi apakah keputusannya benar. Konsumen memiliki semacam 
keraguan atas produk atau jasa yang telah dibelinya. Keraguan adalah 
proses psikologis. Keragu-raguan ini rendah kalau banyak informasi yang 
dipakai dalam evaluasi, baik melalui pengalaman sendiri, pengalaman orang 
lain, maupun media massa. Begitupun sebaliknya juga berlaku. Tindakan 
nyata terhadap produk setelah pembelian, menurut  Kotler (2000) terdapat 
tiga bagian utama, yaitu : 
a. Mempertahankan. Termasuk pada bagian  ini adalah menggunakan 
produk sesuai rencana awal, mengubah penggunaan produk untuk 
tujuan lain dan menyimpannya. 
b. Mengalihkan produk atau jasa kepada orang lain secara sementara 
caranya menyewakan atau meminjamkan. 
c. Mengalihkan produk atau jasa secara permanen. Bentuk tindakannya 
biasa berupa memberikan kepada orang lain, membuangnya, maupun 
menjualnya.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
6. Kepuasan 
Kepuasan adalah hasil pengalaman terhadap produk. Ini adalah sebuah 
perasaan konsumen setelah membandingkan harapan dengan kinerja 
aktual produk. Kepuasan konsumen perlu diperhatikan karena berdampak 
pada respon konsumen selanjutnya. Konsumen yang puas kemungkinan 
akan membeli kembali serta memberikan komentar positif tentang produk. 
Ini pula yang menjadi kunci loyalitas. Konsumen yang tidak puas kalau 
mengambil tindakan, tindakannya dapat berupa: mengeluh, menghentikan 
pembelian, memperingatkan kawan, mengeluh kepada yang berwenang dan 
mengambl tindakan hukum. 
 
2.5 Penelitian Terdahulu  
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
Penulis 
Judul 
Penelitian 
Hasil Penelitian Sumber 
Leonardo 
Salim (2012) 
Analisis 
Pengaruh 
Faktor-faktor 
yang 
Memengaruhi 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Asuransi 
(Studi kasus 
produk 
Prudential 
Assurance 
Account Unit 
Link pada PT. 
Prudential Life 
Assurance area 
Makassar). 
Seluruh variabel independen 
memiliki korelasi yang searah 
dengan variabel dependen 
(keputusan pembelian). Dan 
variabel yang paling dominan 
mempengaruhi keputusan 
pembelian adalah variabel 
promosi. Y = 0,413 + 0,320X1 
+ 0,355X2+ 0,411X3+ 
0,283X4+ 0.276X5+ e 
http://repository. 
unhas.ac.id/handl
e/ 
123456789/2184 
(diakses pada 2 
April 2014)  
Manson 
Nainggolan 
(2013) 
 
 Analisi 
Pengaruh 
Bauran 
Pemasaran 
terhadap 
Keputusan 
Pengguna Kartu 
Axis di Kota 
Medan (Tesis) 
Hasil dari penelitian ini adalah 
bahwa produk, harga, tempat, 
promosi, orang, proses dan 
bukti fisik secara parsial dan 
serempak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
konsumen untuk 
menggunakan kartu AXIS di 
kota Medan. 
http://repository. 
usu.ac.id/handle/ 
123456789/3851
1 (diakses pada 
14 Mei 2013) 
Bundit 
Pungnirund 
(2013) 
The Influences 
of Marketing Mix 
on Customer 
Purchasing 
Behavior at 
Chatuchak Plaza 
Market 
marketing mix: price, place, 
and 
product had the correlation 
coefficient of 0.921, 0.949, 
and 
0.591 respectively. These 
three variables could predict 
the 
frequency that consumers 
prefer to shop for every three 
months or Y1. 
World Academy 
of Science, 
Engineering and 
Technology 
International 
Journal of Social, 
Human Science 
and Engineering 
Vol:7 No:8, 2013 
1104 International 
Science Index 
Vol:7, No:8, 2013 
waset.org/Publica
tion/16200 
 
 
 
 
2.6 Kerangka Pemikiran 
 Berdasarkan teori-teori yang telah dicantumkan diatas, maka dapat 
disusun sebuah kerangka berpikir dalam penelitian ini sebagai berikut 
Gambar 2.3 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
2.7 Hipotesis 
 Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka pemikiran diatas, maka 
hipotesis dalam penelitian ini adalah :  
1. Faktor product, price, promotion dan place yang tercakup dalam 
bauran pemasaran memengaruhi keputusan pembelian produk ponsel 
pintar Samsung  
2. Faktor price merupakan faktor yang pengaruhnya dominan terhadap 
keputusan pembelian produk ponsel pintar Samsung 
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3.1 Rancangan Penelitian  
Penelitian ini merupakan penelitian kausal yaitu penelitian yang bertujuan 
untuk mengetahui hubungan antar dua variabel atau lebih, mencari peranan, 
pengaruh, hubungan yang bersifat sebab-akibat yaitu antara variabel independen 
(variabel yang memengaruhi) dan variabel dependen (variabel yang 
dipengaruhi). 
 
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dipusatkan pada objek tertentu yaitu pada mahasiswa yang 
berada di Kota Makassar. Sedangkan waktu penelitian dilaksanakan selama satu 
bulan terhitung sejak bulan April 2014 hingga bulan Mei 2014. 
 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Data Kualitatif 
Data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik secara lisan maupun 
tulisan yang antara lain berupa sejarah perusahaan dan penjelasan lain yang 
diperlukan dalam penelitian. 
2. Data Kuantitatif 
Data yang diperoleh dalam bentuk angka yang dapat dihitung. Data ini 
diperoleh dari perhitungan kuisioner yang berhubungan dengan masalah 
yang dibahas dalam skripsi ini.  
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua 
macam, yaitu  : 
a. Data Primer 
Data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung dari objek penelitian, 
yaitu menyebarkan secara langsung kuisioner kepada responden terpilih. 
b. Data Sekunder 
Data yang berupa informasi tertulis maupun tidak tertulis yang diperoleh dari 
perusahaan, internet, majalah, koran, dan buku-buku yang berhubungan 
dengan penelitian ini. 
 
3.4 Metode Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data, penelitian ini melakukan metode pengumpulan 
data melalui :  
1. Kuesioner  
Pengumpulan data dengan menggunakan daftar pertanyaan yang telah 
dibuat dalam rangka memperoleh data dalam penelitian, dimana kuisioner 
tersebut diajukan hal-hal yang relevan dan berkaitan dengan penelitian. 
2. Studi Pustaka 
Teknik pengumpulan data dengan mengumpulkan data melalui buku-buku, 
literatur-literatur, berbagai artikel yang dicari melalui website, majalah, 
maupun koran yang berkaitan dengan penelitian ini 
3. Observasi 
Pengamatan secara langsung yang dilakukan oleh penulis terhadap objek 
penelitian guna memperoleh bahan dan data-data yang diperlukan. 
 
 
3.5 Populasi dan Sampel 
Dalam  penelitian  ini,  populasi  penelitian  mengacu  pada  mahasiswa 
pengguna ponsel pintar Samsung di Makassar. Karena populasi tersebut dalam 
jumlah yang banyak, tersebar dan sulit diketahui secara pasti, maka dilakukan 
pengambilan sampel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik 
non probability sampling dengan  pendekatan purposive  sampling yaitu  peneliti  
memilih  sampel purposif  secara  subyektif.  Pemilihan  sampel ini dilakukan  
karena  mungkin  saja  peneliti  telah  memahami  bahwa  informasi  yang 
dibutuhkan  dapat  diperoleh  dari  satu  kelompok  sasaran  tertentu  yang  
mampu memberikan  informasi  yang  dikehendaki dan mereka memenuhi 
kriteria yang ditentukan oleh peneliti.  
Jumlah sampel pada penelitian ini adalah seratus mahasiswa di Kota 
Makassar. Sebagaimana menurut Pamela L. Alreck dan Robert B. Seetle dalam 
buku The Survey Research Handbook (Arintya, 2013), untuk populasi yg besar 
sampel minimum seratus responden dan sampel maksimum adalah seribu 
responden atau 10% dengan kisaran angka minimum dan maksimum. 
 
3.6 Model dan Metode Analisis 
Untuk menyelesaikan masalah pokok dalam penelitian ini, digunakan 
metode analisis sebagai berikut : 
1. Analisis Deskriptif, suatu analisis yang menguraikan tanggapan 
responden mengenai pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian ponsel pintar Samsung. Dengan menyebarkan kuisioner 
kepada mahasiswa di Kota Makassar yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini. 
2. Uji Validitas, digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r 
hitung (correlated item total correlations) dengan nilai r tabel. Jika r hitung 
> dari r tabel (pada taraf signifikan 5%) maka pertanyaan tersebut 
diyantakan valid. Perhitungan uji validitas akan menggunakan bantuan 
SPSS v.20. 
3. Uji Realibilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan apakah hasil suatu 
pengukuran dapat dipercaya. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Penghitungan uji reliabilitas 
menggunakan bantuan SPSS v.20. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas 
dilakukan dengan melihat hasil perhitungan nilai cronbach alpha (). 
Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha () 
>0,6 yaitu bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang 
berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang sama. Tetapi sebaliknya 
bila alpha < 0,6 maka dianggap kurang handal, artinya bila variabel-
variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi 
yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda. 
4. Analisis statistik regresi linear berganda. Adapun penggunaan analisis 
rergresi berganda bertujuan untuk menghitung besarnya pengaruh secara 
kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) terhadap kejadian 
lainnya (variabel Y), dimana dalam penelitian ini dikonversikan untuk 
menguji ada tidaknya pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada produk ponsel pintar samsung. Analisis 
regresi berganda seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2005:261), yaitu : 
 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4  + e 
Keterangan :  
Y  = Variabel Dependen, yaitu keputusan pembelian konsumen 
X1 =   Variabel Independen, yaitu produk (product) 
X2 = Variabel Independen, yaitu harga (price) 
X3 = Variabel Independen, yaitu promosi (promotion) 
X4 =  Variabel Independen, yaitu tempat/distribusi (place) 
a = Intersep, konstanta yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat 
nilai X1,  X2, X3, X4 = 0. 
b =  Koefisien regresi  
e  =  Standard error, menunjukkan bagaimana tingkat fluktuasi dari 
penduga atau statistik.  
Teknik analisis yang digunakan sesuai dengan model di atas adalah 
regresi berganda dimana nilai dari variabel dependen dapat diperoleh dari 
hasil survei yang perhitungannya akan menggunakan skala likert. Cara 
pengukurannya adalah menghadapkan seorang responden dengan 
sebuah pertanyaan dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. 
Data yang berhasil dikumpulkan dari kuesioner selanjutnya akan diukur 
dengan pengukuran data ordinal dengan bobot hitung sampai 5, dengan 
kategori sebagai berikut : 
a. Sangat setuju dengan point 5. 
b. Setuju dengan point 4. 
c. Netral dengan point 3. 
d. Tidak setuju dengan point 2. 
e. Sangat tidak setuju dengan point 1. 
5. Pengujian Hipotesis, dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan uji 
simultan F dan uji parsial T 
a. Uji simultan/ Uji F , digunakan untuk mengetahui pengaruh signifikan 
secara bersama-sama variabel bebas yaitu product, price, place dan 
promotion terhadap variabel terikat (keputusan pembelian 
konsumen). Mekanisme pengujiannya ialah, jika Fhitung > Ftabel, maka 
H1 diterima (H0 ditolak) atau dengan kata lain terdapat pengaruh 
signifikan secara bersama-sama variabel product, price, place dan 
promotion terhadap keputusan pembelian konsumen. Sebaliknya 
apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima (H1 ditolak) atau dengan kata 
lain tidak terdapat pengaruh signifikan secara bersama-sama variabel 
product, price, place dan promotion terhadap keputusan pembelian 
konsumen dalam memilih produk ponsel pintar Samsung. 
b. Uji Parsial/ Uji T, digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel bebas yaitu product, price, place dan promotion 
terhadap variabel terikat  keputusan pembelian konsumen. 
Mekanisme pengujiannya ialah, jika thitung > ttabel, maka H1 diterima (H0 
ditolak) atau dengan kata lain masing-masing variabel product, price, 
place dan promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Sebaliknya apabila thitung < ttabel, maka H0 
diterima (H1 ditolak) atau dengan kata lain masing-masing variabel 
product, price, place dan promotion, tidak berpengaruh (signifikan) 
terhadap keputusan pembelian konsumen  
3.7 Definisi Operasional 
Tabel 3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Product 
(X1) 
Produk adalah segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan ke 
dalam pasar untuk diperhatikan, 
dimiliki, dipakai, atau 
dikonsumsi sehingga dapat 
memuaskan suatu keinginan 
atau suatu kebutuhan. Produk 
dalam penelitian ini adalah 
ponsel pintar samsung  
1. Produk berkualitas 
2. Produk memiliki 
keberagaman fungsi 
3. Produk memiliki fitur 
yang unik 
 
Price 
(X2) 
Harga adalah jumlah uang 
(ditambah beberapa barang 
kalau mungkin)  
yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah 
kombinasi dari barang beserta 
pelayanannya, yang dalam 
penelitian ini adalah harga yang 
ditawarkan untuk memperoleh 
ponsel pintar samsung 
 
1. Harga bersaing  
2. Terjangkau oleh 
kalangan menengah 
kebawah 
3. Harga sebanding 
dengan kualitas produk 
Promotion 
(X3) 
Promosi adalah bagian kegiatan 
yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk 
1. Kemudahan 
memperoleh        
informasi 
mengonsumsikan dan 
mempromosikan kelebihan-
kelebihan produknya kepada 
pasar sasaran. 
2. Informasi yang lengkap 
tentang produk 
3. Format iklan menarik.  
Place/distribution 
(X4) 
Distribusi adalah suatu 
kelompok perantara yang 
menyalurkan produk kepada 
pembeli. 
1. Lokasi penjualan 
mudah ditemukan 
2. Lokasi penjualan 
memberikan 
kenyamanan 
3. Lokasi penjualan yang 
unik 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Keputusan Pembelian 
merupakan suatu proses 
penilaian dan pemilihan dari 
berbagai alternative sesuai 
dengan kepentingan-
kepentingan tertentu dengan 
menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling 
menguntungkan.  
1. Pengenalan Masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi Alternatif 
4. Pengambilan 
Keputusan 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Karakteristik Responden 
Responden dalam pnelitian ini adalah mahasiswa di Kota Makassar 
pengguna ponsel pintar Samsung. Penulis mengambil sebanyak 100 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini. Terdapat 4 karakteristik responden yang 
dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan nama perguruan tinggi, jenis 
kelamin, sumber penghasilan dan jumlah pengeluaran rutin per bulan. Untuk 
memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, maka disajikan tabel 
mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini: 
1. Asal Perguruan Tinggi 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Nama Perguruan 
Tinggi 
 
Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
Perguruan Tinggi 
Frekuensi 
(orang) 
Persentase 
(%) 
STIMIK 6 6.0 
UNHAS 33 33.0 
UIN 7 7.0 
UMI 21 21.0 
Unismuh 11 11.0 
UNM 22 22.0 
Total 100 100 
 Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti,  6 orang 
responden atau 6% dari STIMIK, 33 orang atau 33%  dari Universitas 
Hasanuddin (UNHAS), 7 orang atau 7% dari Universitas Islam Negeri (UIN), 21 
orang atau 21% dari Universitas Muslim Indonesia (UMI), 11 0rang atau 11% dari 
Universitas Muhammadiyah (Unismuh) dan 22 orang atau 22%  dari Universitas 
Negeri Makassar (UNM). 
 
2. Jenis Kelamin 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin 
Frekuensi 
(orang) 
Persentase 
(%) 
Pria 39 39.0 
Wanita 61 61.0 
Total 100 100 
   Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
Tabel 4.2 diatas menunjukkan bahwa jumlah reponden pria dalam 
penelitian ini sebanyak 39 orang atau sebesar 39% dan wanita 61 orang 
atau sebesar 61% 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Jumlah Pengeluaran Rutin per Bulan 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran  
Rutin per Bulan 
Jumlah Pengeluaran 
(Rp) 
Frekuensi 
(orang) 
Persentase 
(%) 
< 500.000 10 10.0 
500.000 – 1.000.000 76 76.0 
>1.000.000 14 14.0 
Total 100 100 
   Sumber : Data primer diolah, 2014 
 
Dari tabel diatas diketahui bahwa sebanyak 10 orang atau 10% 
responden memiliki pengeluaran sebesar kurang dari Rp.500.000 per bulan, 76 
orang atau 76% responden berpengeluaran berkisar Rp.500.000 hingga 
Rp.1.000.000 per bulan dan sebanyak 14 orang atau 14% responden 
berpengeluaran lebih dari Rp.1.000.000 per bulan. Dalam penelitian ini, 100% 
responden memperoleh subsidi finansial dari orang tua mereka. 
 
4.2 Penentuan Range 
Survei ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1 dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
 
      
                            
          
 
  
 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Range Skor = 5 
Sehingga,   
        
       
 
    
 
 
Range  : 
100 – 180 = Sangat rendah      
181 – 260  = Rendah       
261 – 340    = Cukup 
341 – 420  = Tinggi 
421 – 500  = Sangat tinggi 
 
4.3 Perhitungan Skor 
 Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk bauran pemasaran yang terdiri dari beberapa variabel, 
yaitu product, price, promotion dan place dapat dilihat sebagai berikut:  
 
1. Product (X1) 
Analisis jawaban responden tentang variabel product didasarkan atas 
pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk variabel product dapat dilihat 
pada tabel 4.4 berikut ini: 
 
 
Tabel 4.4 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Product (X1) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan SS S N KS TS 
5 4 3 2 1 
1. Produk berkualitas 24 57 18 1 - 404 TINGGI 
2. Produk memiliki 
keberagaman fungsi 
19 64 16 1 - 401 TINGGI 
3. Produk memiliki fitur 
yang unik 
20 49 30 1 - 388 TINGGI 
RATA2      398 TINGGI 
Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
 Tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel product berada pada range keempat yaitu 
berpengaruh tinggi yang berarti bahwa variabel product yang terdiri dari indikator 
kualitas produk, keberagaman fungsi produk dan keunikan fitur produk tinggi 
pengaruhnya dalam membuat konsumen memutuskan untuk menggunakan 
ponsel pintar Samsung. 
 
2. Price (X2) 
Variasi jawaban responden untuk variabel price dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 
 
 
 
 
Tabel 4.5 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Price (X2) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Keterangan SS S N KS TS 
5 4 3 2 1 
1. Harga bersaing 
dengan produk lain 
19 61 18 2 - 397 TINGGI 
2. Harga terjangkau oleh 
kalangan menengah 
kebawah 
22 54 22 2 - 396 TINGGI 
3. Harga sebanding 
dengan kualitas produk 
23 53 21 3 - 396 TINGGI 
RATA2      396 TINGGI 
Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
Tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel price berada pada range keempat yaitu 
berpengaruh tinggi yang berarti bahwa variabel price yang terdiri dari indikator 
persaingan harga dengan produk lain, keterjangkauan harga untuk kalangan 
menengah ke bawah dan harga yang berbanding lurus dengan kualitas produk 
tinggi pengaruhnya dalam membuat konsumen memutuskan untuk 
menggunakan ponsel pintar Samsung. 
 
3. Promotion (X3) 
Terdapat tiga indikator yang mengukur variabel promotion, yaitu 
kemudahan konsumen memperoleh informasi, kelengkapan informasi yang 
diperoleh dan format iklan yang menarik. Variasi jawaban responden untuk ketiga 
indikator tersebut disajikan pada tabel berikut : 
 
Tabel 4.6 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Promotion (X3) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Kesimpulan SS S N KS TS 
5 4 3 2 1 
1. Kemudahan 
memperoleh informasi 
tentang produk 
30 52 17 1 - 411 TINGGI 
2. Kelengkapan informasi 
yang diperoleh tentang 
produk 
30 53 15 2 - 411 TINGGI 
3. Format iklan yang 
menarik 
28 50 20 2 - 404 TINGGI 
RATA2      409 TINGGI 
Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa ketiga indikator pengukur variabel 
promotion memiliki pengaruh yang tinggi terhadap keputusan konsumen 
menggunakan produk ponsel pintar Samsung. 
 
4. Place (X4) 
Variasi jawaban responden mengenai dua pernyataan sebagai indikator 
variabel place dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
Tabel 4.7 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Place (X4) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Kesimpulan SS S N KS TS 
5 4 3 2 1 
1. Lokasi penjualan 
mudah ditemukan 
24 64 1 - - 411 TINGGI 
2. Kenyamanan lokasi 
penjualan 
26 49 23 2 - 399 CUKUP 
3. Keunikan lokasi 
penjualan 
28 54 16 2 - 408 TINGGI 
RATA2      406 TINGGI 
Sumber ; Data primer (diolah), 2014 
Dari tabel diatas diketahui bahwa secara rata-rata variabel place 
berpengaruh tinggi terhadap keputusan konsumen dalam memilh produk ponsel 
pintar Samsung. 
 
5. Keputusan Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian merupakan variabel terikat yang diukur dengan 
empat indikator. Adapun variasi jawaban responden terhadap keempat indikator 
tersebut dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
 
Tabel 4.8 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan  
    Pembelian (Y) 
Indikator 
Skor 
Jumlah Kesimpulan SS S N KS TS 
5 4 3 2 1 
1. Pengenalan Masalah 
kebutuhan  
18 66 15 1 - 401 TINGGI 
2. Pencarian informasi 
tentang produk 
23 53 22 2 - 398 TINGGI 
3. Produk menjadi 
evaluasi alternatif 
23 58 16 3 - 401 TINGGI 
4. Pengambilan 
keputusan konsumen 
32 56 10 2 - 418 TINGGI 
5. Kepuasan konsumen 33 47 19 1 - 412  
RATA2      406 TINGGI 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
tabel diatas menunjukkan bahwa range keputusan pembelian berada pada range 
keempat yaitu tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan konsumen 
menggunakan ponsel pintar samsung adalah keputusan yang tepat. 
 
4.4 Uji Validitas 
 Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan total pearson correlation dalam SPSS v20. Jika nilai total pearson 
correlation > 0,50 maka dikatakan valid, sebaliknya jika nilai korelasi dibawah 
0,50 maka dikatakan tidak valid. Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa 
SPSS v20. Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut ini 
Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas 
No. Indikator 
Total Pearson 
Correlation 
rstandar Keterangan 
Variabel Product 
1 Kualitas produk 0,746 0,50 Valid 
2 Keberagaman fungsi 0,806 0,50 Valid 
3 Keunikan fitur 0,749 0,50 Valid 
Variabel Price 
4 Persaingan harga 0,771 0,50 Valid 
5 Keterjangkauan harga 0,815 0,50 Valid 
6 Kualitas harga  0,793 0,50 Valid 
Variabel Promotion 
7 
Kemudahan 
memperoleh informasi 
0,801 0,50 Valid 
8 Kelengkapan informasi 0,778 0,50 Valid 
9 Iklan menarik 0,817 0,50 Valid 
Variabel Place 
10 
Keterjangkauan Lokasi 
penjualan 
0,735 0,50 Valid 
11 Kenyamanan lokasi 0,786 0,50 Valid 
penjualan 
12 
Keunikan lokasi 
penjualan 
0,733 0,50 Valid 
Variabel Keputusan Pembelian 
13 Pengenalan masalah 0,763 0,50 Valid 
14 Pencarian informasi 0,772 0,50 Valid 
15 Evaluasi alternatif 0,660 0,50 Valid 
16 
Pengambilan 
keputusan 
0,752 0,50 Valid 
17 Kepuasan Konsumen 0,764 0,50 Valid 
Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan pada kuisioner 
memiliki total nilai pearson correlation di atas 0,50 yang berarti sudah valid atau 
sudah tepat untuk mengukur masing-masing variabel. 
 
4.5 Uji Realibilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach’s alpha hasil analisis 
menggunakan SPSS v20. Jika koefisien cronbach’s alpha sama dengan 0,60 
atau lebih maka dapat dikatakan realibel. Hasil uji reliabilitas data dapat dilihat 
pada tabel berikut ini 
 
Tabel 4.10 Hasil Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Product (X1) 0,643 Reliabel 
Price (X2) 0,705 Reliabel 
Promotion (X3) 0,716 Reliabel 
Place (X4) 0,612 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,793 Reliabel 
   Sumber : Data primer (diolah), 2014 
 
Berdasarkan tabel uji reliabilitas di atas, dapat dikatakan bahwa seluruh 
item reliabel. Ini dapat dilihat dari keseluruhan item pernyataan memiliki 
cronbach’s alpha di atas nilai cronbach’s alpha standar yaitu 0,60. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner 
adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal. 
 
4.6 Analisis Regresi Linear Berganda 
Berdasarkan data penelitian yang dikumpulkan baik untuk variabel terikat 
(Y) maupun variabel bebas (X1, X2, X3, X4,) yang diolah dengan bantuan program 
SPSS v20, maka diperoleh hasil perhitungan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 
 
 
Tabel 4.11 Hasil Perhitungan Regresi 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .100 .213  .470 .639   
Product .193 .080 .195 2.405 .018 .339 2.951 
Price .287 .060 .317 4.742 .001 .499 2.003 
Promotion .297 .053 .324 5.458 .000 .630 1.586 
Place .218 .082 .223 2.669 .009 .320 3.126 
a. Dependent Variable: Kep.pembelian 
Sumber : Output SPSS (diolah), 2014 
 
 Dari tabel diatas, maka dapat disajikan persamaan regresi sebagai 
berikut : 
                                              
                                                                      
 
Dari persamaan regresi tersebut di atas, maka dapat diberikan penjelasan 
sebagai berikut :  
a. bo = 0,100 merupakan nilai konstanta, yang diartikan bahwa jika variabel 
produk, harga, promosi dan saluran distribusi konstan maka nilai 
keputusan pembelian adalah sebesar 0,100  
b. b1 = 0,193 menunjukkan bahwa variabel product berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian ponsel pintar Samsung, yaitu meningkat 
sebesar 0,193 untuk setiap penambahan 1 perubahan tanggapan 
responden mengenai variabel product 
c. b2 = 0,287 menunjukkan bahwa variabel price berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian ponsel pintar Samsung, yaitu meningkat 
0,287 untuk setiap penambahan 1 tanggapan responden mengenai 
variabel price. 
d.  b3 = 0,297 menunjukkan bahwa variabel promotion berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian ponsel pintar Samsung, yaitu meningkat 
sebesar 0,297 untuk setiap penambahan 1 tanggapan responden 
mengenai variabel promotion 
e. b4 = 0,218 menunjukkan bahwa variabel place berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian ponsel pintar Samsung, yaitu meningkat 
sebesar 0,218 untuk setiap penambahan perubahan 1 tanggapan 
responden mengenai variabel place 
 
Berdasarkan hasil persamaan regresi di atas maka dapat diketahui bahwa 
variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih produk ponsel pintar Samsung adalah variabel promosi. Hal ini dapat 
dilihat melalui hasil koefisien regresi yakni sebesar 0,297 yang menunjukkan nilai 
koefisien regresi yang terbesar jika dibandingkan dengan nilai koefisien regresi 
dari variabel lainnya. 
 
4.8 Koefisien Determinasi (  ) 
Tabel 4.12 Koefisien Determinasi 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .888
a
 .789 .780 .24150 1.383 
a. Predictors: (Constant), Place, Promotion, Price, Product 
b. Dependent Variable: Kep.pembelian 
Sumber : output SPSS v20 (data diolah), 2014 
 Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square yang 
digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen adalah 0,780. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebesar 78% Keputusan Pembelian konsumen terhadap produk ponsel 
pintar Samsung dipengaruhi oleh variasi dari keempat variabel independen, yaitu 
product (X1), price (X2), promotion (X3), dan place (X4) ,sedangkam sisanya 
sebesar 22% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
 
4.9 Pengujian Hipotesis 
4.9.1 Uji Simultan (Uji F) 
Uji serempak atau uji F merupakan uji secara bersama-sama untuk 
menguji sigifikansi pengaruh variabel Product (X1), Price (X2), Promotion (X3), 
dan Place (X4) secara bersama-sama terhadap variabel Keputusan Pembelian 
(Y).  Uji F dilakukan dengan membandingkan Fhitung dengan Ftabel. 
 
Tabel 4.13 Hasil Perhitungan Uji F 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 20.659 4 5.165 88.558 .000
b
 
Residual 5.541 95 .058   
Total 26.200 99    
a. Dependent Variable: Kep.pembelian 
b. Predictors: (Constant), Place, Promotion, Price, Product 
Sumber : Output SPSS v.20 (diolah), 2014 
 
Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel diatas ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 88,558 sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5% adalah sebesar 2,47.  Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (88,558 > 2,47), 
dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa variabel 
product, price, promotion dan place secara bersama-sama memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
4.9.2 Uji Parsial (Uji T) 
Tabel 4.14 Hasil Perhitungan Uji T 
Variabel T hitung Ttabel Sig. 
Product 2,405 1,661 .018 
Price 4,742 1,661 .001 
Promotion 5,458 1,661 .000 
Place 2,669 1,661 .009 
        Sumber : Data primer diolah, 2014  
 
Tabel diatas menunjukkan bahwa : 
1. Variabel Product (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,405. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,661.  Maka thitung (2,405) > ttabel (1,6612) dan nilai 
signifikansi (0,018 < 0,50) artinya variabel product (X1) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Variabel Price (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 4,742. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,661.  Maka thitung (4,742) > ttabel (1,661) dan nilai 
signifikansi (0,001 < 0,050) artinya variabel price (X2) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Variabel Promotion (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,458. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,661. Maka thitung (5,458) > ttabel (1,661) dan nilai 
signifikansi (0.000 < 0,50) artinya variabel promosi (X3) berpengaruh  positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
4. Variabel Place (X4) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,669. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,661.  Maka thitung (2,669) > ttabel (1,661) dan nilai 
signifikansi (0.009 < 0,50) artinya variabel place (X4) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan 
pada bab sebelumnya, maka penulis menarik beberapa kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Dari hasil perhitungan regresi, yaitu                              
                  diketahui bahwa keempat variabel yang tercakup 
dalam bauran pemasaran yaitu variabel product, price, promotion, dan 
place berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk ponsel 
pintar Samsung. Sehinggga dengan demikian hipotesis pertama yang 
mengatakan ada pengaruh antar keempat variabel terhadap keputusan 
pembelian dapat diterima. 
2. Variabel promotion memiliki pengaruh yang dominan terhadap keputusan 
pembelian ponsel pintar Samsung. Hal ini ditunjukkan oleh hasil 
persamaan regresi dimana nilai koefisien variabel promotion lebih besar 
dibanding variabel lainnya yaitu 0,297 dan pada pengujian secara parsial 
variabel promotion memiliki nilai Thitung paling besar dan nilai signifikan 
paling kecil. Dengan demikian hipotesis kedua yang mengatakan variabel 
yang pengaruhnya dominan adalah variabel price ditolak. Hal ini 
dimungkinkan terjadi karena 100% sumber penghasilan responden berasal 
dari subsidi finansial orang tua sehingga faktor harga diabaikan. 
 
 
 
 5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat diberikan 
sebagai berikut :  
1. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti konsumen secara 
keseluruhan yaitu pengguna ponsel pintar Samsung ataupun bukan 
pengguna ponsel pintar Samsung sehingga memperoleh hasil yang lebih 
variatif dan akurat mengenai bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian 
2. Sekalipun faktor promosi merupakan faktor utama dalam pengambilan 
keputusan pembelian pada penelitian ini, bukan berarti faktor-faktor lain 
(utamanya dalam bauran pemasaran) dikesampingkan, mengingat bauran 
pemasaran sebagai sebuah kesatuan dan menjadi salah satu faktor yang 
dapat dikendalikan oleh perusahaan. Tetap perlu untuk menjaga 
kesinambungan empat faktor bauran pemasaran tersebut. 
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Lampiran 1  
BIOADATA 
 
Identitas Diri  
Nama     : Rahmayanti Sultan 
Tempat, Tanggal Lahir  : Ujung Pandang, 03 Juli 1992  
Jenis Kelamin    : Perempuan 
Alamat Rumah  : Jl. Abd. Dg. Sirua, Kompleks Paropo Indah 
    Blok  A No.15, Makassar 
Telpon Rumah dan HP  : 0411-448935 / 085241383039  
Alamat E-mail    : sultanrahmayanti@gmail.com  
 
Riwayat Pendidikan  
 
- Tahun 1996-1998 : TK Kartika Candra Kirana, Makassar  
- Tahun 1998-2004 : SD Negeri Mangkura III, Makassar 
- Tahun 2004-2007 : SMP Islam Athirah, Makassar  
- Tahun 2007-2010 : SMA Negeri 2 Tinggimoncong, Gowa  
 
Pengalaman  
 
- Tahun 2011-2012 : Koordinator Keilmuan Ikatan Mahasiswa Manajemen    
                                  (IMMAJ) Unhas  
 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya.  
Makassar,    Mei 2014 
 
Rahmayanti Sultan 
 
 
 
Lampiran 2 
KUISIONER 
Responden yang terhormat,  
Nama saya Rahmayanti Sultan, Saya adalah mahasiswa S1 Universitas Hasanuddin yang 
sedang melakukan penelitian pada pengguna ponsel pintar. Untuk itu, mohon kesediaan 
Sdr/i untuk berpartisipasi dalam mengisi kuesioner ini. Atas bantuannya, diucapkan 
banyak terima kasih. 
 
Identitas Responden 
Nama Perguruan Tinggi    :........................................... 
Umur                                 : …………………………. 
Jenis Kelamin                   :  
                                                   Pria                   Wanita 
 
Sumber Penghasilan          :               Orang tua                Lainnya....................... 
 
Pengeluaran Rutin per Bulan :    a. <Rp.500.000 
                                                    b. Rp.500.000-Rp.1.000.000 
                                                    c. >Rp.1.000.000 
 
 
 
 
 
 
 
 Isilah Pernyataan dibawah ini sesuai pendapat Anda dengan memberi 
tanda check list (√) dengan petunjuk sebagai berikut : 
       
SS : Sangat Setuju            KS : Kurang Setuju N : Netral 
S   : Setuju                         TS : Tidak Setuju 
     
       
       
No Pertanyaan 
PERNYATAAN 
SS S N KS TS 
  A. Variabel Produk (Product)           
1 
Ponsel pintar (smartphone) Samsung bermutu 
tinggi sehingga dapat bersaing dengan ponsel 
pintar lainnya 
          
2 
Fitur ponsel pintar (smartphone) Samsung 
variatif            
3 
Berbagai manfaat ponsel pintar (smartphone) 
Samsung memiliki keunikan dibanding produk 
ponsel pintar lainnya  
          
  B. Variabel Harga (Price)           
4 
Harga ponsel pintar (smartphone) Samsung 
bersaing dengan produk ponsel pintar lain           
5 
Harga ponsel pintar (smartphone) Samsung 
sebanding dengan kualitasnya           
6 
Harga ponsel pintar (smartphone) Samsung 
dapat dijangkau oleh kalangan menengah 
kebawah 
          
  C. Variabel Promosi (Promotion)           
7 
Konsumen dapat mengetahui informasi terkait 
ponsel pintar (smartphone) Samsung melalui 
berbagai media 
          
8 
Informasi yang ditemukan terkait ponsel pintar 
(smartphone) Samsung sudah lengkap           
9 
Informasi yang ditemukan terkait ponsel pintar 
(smartphone) Samsung menarik untuk diamati           
  D. Tempat (Place)           
10 
Lokasi distributor ponsel pintar (smartphone) 
Samsung tersebar sehingga mudah dijangkau 
          
11 
Distributor ponsel pintar (smartphone) 
Samsung memberikan kenyamanan termasuk 
pelayanannya 
          
12 
Distributor ponsel pintar Samsung memiliki 
keunikan sehingga menarik konsumen untuk 
berkunjung 
     
 
E. Variabel Keputusan Pembelian 
     
13 
Dalam memenuhi kebutuhan komunikasi, 
Anda merasa perlu menggunakan produk 
ponsel pintar (smartphone)       
14 
Gencarnya promosiponsel pintar Samsung 
membuat  Anda mencari informasi lebih 
mengenai produk tersebut      
15 
Produk ponsel pintar (smartphone) Samsung 
sangat diminati sehingga menjadi salah satu 
evaluasi alternatif bagi Anda      
16 
Anda menganggap bahwa keputusan 
menggunakan ponsel pintar (smartphone) 
Samsung merupakan keputusan yang tepat. 
     
17 
Anda merasa puas dengan manfaat yang 
ditawarkan ponsel pintar Samsung karena 
dapat memenuhi kebutuhan komunikasi Anda. 
     
Lampiran 3 
Tabulasi Data Kuisioner  
 
No. Product Price Promotion Place Kep.Pembelian TX1 TX2 TX3 TX4 TY RX1 RX2 RX3 RX4 RY 
1 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 12.00 11.00 14.00 13.00 19.00 4.00 3.67 4.67 4.33 3.80 
2 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 12.00 10.00 13.00 11.00 22.00 4.00 3.33 4.33 3.67 4.40 
3 3 4 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 10.00 10.00 13.00 10.00 20.00 3.33 3.33 4.33 3.33 4.00 
4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 11.00 12.00 14.00 12.00 20.00 3.67 4.00 4.67 4.00 4.00 
5 4 4 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 10.00 14.00 12.00 20.00 4.00 3.33 4.67 4.00 4.00 
6 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13.00 13.00 14.00 12.00 20.00 4.33 4.33 4.67 4.00 4.00 
7 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 13.00 13.00 13.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.33 4.33 4.40 
8 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 12.00 9.00 12.00 13.00 20.00 4.00 3.00 4.00 4.33 4.00 
9 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 13.00 13.00 13.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.33 4.33 4.40 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15.00 15.00 15.00 15.00 25.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
13 4 5 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 13.00 10.00 15.00 12.00 22.00 4.33 3.33 5.00 4.00 4.40 
14 4 4 4 2 2 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 8.00 15.00 12.00 20.00 4.00 2.67 5.00 4.00 4.00 
15 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 12.00 13.00 14.00 13.00 23.00 4.00 4.33 4.67 4.33 4.60 
16 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 5 5 4 4 4 12.00 12.00 15.00 10.00 22.00 4.00 4.00 5.00 3.33 4.40 
17 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 11.00 11.00 11.00 11.00 18.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.60 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
19 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 11.00 15.00 15.00 15.00 25.00 3.67 5.00 5.00 5.00 5.00 
20 4 4 5 5 4 5 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 13.00 14.00 11.00 13.00 21.00 4.33 4.67 3.67 4.33 4.20 
21 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 5 12.00 13.00 11.00 13.00 20.00 4.00 4.33 3.67 4.33 4.00 
22 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 15.00 14.00 14.00 15.00 24.00 5.00 4.67 4.67 5.00 4.80 
23 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 13.00 13.00 12.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.00 4.33 4.40 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
25 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 14.00 15.00 14.00 15.00 24.00 4.67 5.00 4.67 5.00 4.80 
26 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 11.00 11.00 12.00 11.00 18.00 3.67 3.67 4.00 3.67 3.60 
27 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 5 4 3 3 2 4 11.00 10.00 10.00 12.00 16.00 3.67 3.33 3.33 4.00 3.20 
28 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 13.00 13.00 12.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.00 4.33 4.40 
29 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 11.00 13.00 12.00 12.00 21.00 3.67 4.33 4.00 4.00 4.20 
30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15.00 15.00 15.00 15.00 25.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
31 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 11.00 13.00 13.00 13.00 22.00 3.67 4.33 4.33 4.33 4.40 
32 5 3 3 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 11.00 14.00 14.00 14.00 23.00 3.67 4.67 4.67 4.67 4.60 
33 4 3 4 4 5 4 4 4 3 3 4 5 4 4 3 5 5 11.00 13.00 11.00 12.00 21.00 3.67 4.33 3.67 4.00 4.20 
34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9.00 9.00 9.00 9.00 15.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
35 3 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 2 4 4 3 4 4 12.00 12.00 11.00 11.00 19.00 4.00 4.00 3.67 3.67 3.80 
36 4 4 3 4 4 3 3 5 5 4 3 5 3 5 5 4 4 11.00 11.00 13.00 12.00 21.00 3.67 3.67 4.33 4.00 4.20 
37 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 11.00 11.00 12.00 11.00 19.00 3.67 3.67 4.00 3.67 3.80 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
39 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 11.00 11.00 11.00 11.00 18.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.60 
40 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9.00 9.00 9.00 9.00 15.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
41 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 11.00 11.00 11.00 12.00 18.00 3.67 3.67 3.67 4.00 3.60 
42 5 3 3 3 3 5 3 5 3 5 3 3 3 5 3 5 3 11.00 11.00 11.00 11.00 19.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.80 
43 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 3 11.00 10.00 11.00 13.00 18.00 3.67 3.33 3.67 4.33 3.60 
44 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 11.00 11.00 11.00 11.00 18.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.60 
45 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15.00 15.00 15.00 15.00 25.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
46 3 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 3 4 5 11.00 13.00 12.00 12.00 21.00 3.67 4.33 4.00 4.00 4.20 
47 4 3 3 4 3 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 4 5 10.00 11.00 13.00 10.00 22.00 3.33 3.67 4.33 3.33 4.40 
48 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 10.00 13.00 12.00 10.00 21.00 3.33 4.33 4.00 3.33 4.20 
49 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 13.00 13.00 13.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.33 4.33 4.40 
50 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 13.00 13.00 13.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.33 4.33 4.40 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
53 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 13.00 12.00 13.00 12.00 21.00 4.33 4.00 4.33 4.00 4.20 
54 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 14.00 14.00 14.00 14.00 23.00 4.67 4.67 4.67 4.67 4.60 
55 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 11.00 11.00 11.00 11.00 18.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.60 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9.00 9.00 9.00 9.00 15.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
57 5 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 3 5 5 14.00 14.00 13.00 14.00 23.00 4.67 4.67 4.33 4.67 4.60 
58 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 11.00 12.00 12.00 12.00 19.00 3.67 4.00 4.00 4.00 3.80 
59 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 15.00 14.00 15.00 14.00 23.00 5.00 4.67 5.00 4.67 4.60 
60 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 13.00 13.00 14.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.67 4.33 4.40 
61 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 10.00 12.00 11.00 12.00 21.00 3.33 4.00 3.67 4.00 4.20 
62 3 5 5 5 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 13.00 11.00 13.00 15.00 23.00 4.33 3.67 4.33 5.00 4.60 
63 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 13.00 13.00 12.00 11.00 22.00 4.33 4.33 4.00 3.67 4.40 
64 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 11.00 11.00 11.00 11.00 19.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.80 
65 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 14.00 14.00 14.00 14.00 24.00 4.67 4.67 4.67 4.67 4.80 
66 4 4 3 5 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 5 11.00 11.00 10.00 11.00 19.00 3.67 3.67 3.33 3.67 3.80 
67 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 6.00 6.00 6.00 6.00 10.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
68 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 11.00 9.00 12.00 11.00 20.00 3.67 3.00 4.00 3.67 4.00 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 12.00 12.00 12.00 13.00 21.00 4.00 4.00 4.00 4.33 4.20 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 12.00 12.00 12.00 11.00 21.00 4.00 4.00 4.00 3.67 4.20 
71 4 4 3 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 11.00 12.00 12.00 11.00 20.00 3.67 4.00 4.00 3.67 4.00 
72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12.00 12.00 12.00 12.00 20.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
73 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 11.00 12.00 12.00 11.00 20.00 3.67 4.00 4.00 3.67 4.00 
74 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 5 4 3 13.00 12.00 14.00 12.00 21.00 4.33 4.00 4.67 4.00 4.20 
75 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 3 4 13.00 11.00 11.00 13.00 18.00 4.33 3.67 3.67 4.33 3.60 
76 5 4 4 3 4 2 3 3 2 4 4 5 3 3 2 3 3 13.00 9.00 8.00 13.00 14.00 4.33 3.00 2.67 4.33 2.80 
77 3 3 4 5 4 3 3 4 3 5 4 4 4 3 3 5 5 10.00 12.00 10.00 13.00 20.00 3.33 4.00 3.33 4.33 4.00 
78 5 5 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 13.00 12.00 13.00 12.00 20.00 4.33 4.00 4.33 4.00 4.00 
79 5 5 5 4 5 4 3 3 3 5 4 5 4 4 4 5 5 15.00 13.00 9.00 14.00 22.00 5.00 4.33 3.00 4.67 4.40 
80 3 4 4 4 4 3 5 3 5 4 3 4 4 3 4 4 3 11.00 11.00 13.00 11.00 18.00 3.67 3.67 4.33 3.67 3.60 
81 4 5 5 4 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 5 4 4 14.00 14.00 12.00 14.00 23.00 4.67 4.67 4.00 4.67 4.60 
82 3 4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 11.00 11.00 14.00 12.00 19.00 3.67 3.67 4.67 4.00 3.80 
83 3 3 4 4 4 3 5 4 5 3 3 5 3 3 4 4 3 10.00 11.00 14.00 11.00 17.00 3.33 3.67 4.67 3.67 3.40 
84 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 3 4 5 4 4 12.00 11.00 12.00 14.00 20.00 4.00 3.67 4.00 4.67 4.00 
85 4 3 4 4 3 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 11.00 11.00 14.00 11.00 19.00 3.67 3.67 4.67 3.67 3.80 
86 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 2 4 4 5 2 5 4 12.00 12.00 10.00 11.00 20.00 4.00 4.00 3.33 3.67 4.00 
87 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 4 3 5 4 3 12.00 11.00 12.00 12.00 19.00 4.00 3.67 4.00 4.00 3.80 
88 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 5 3 12.00 12.00 13.00 13.00 19.00 4.00 4.00 4.33 4.33 3.80 
89 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 12.00 11.00 11.00 12.00 17.00 4.00 3.67 3.67 4.00 3.40 
90 3 4 3 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 3 4 4 4 10.00 15.00 15.00 12.00 19.00 3.33 5.00 5.00 4.00 3.80 
91 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9.00 9.00 9.00 9.00 15.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
92 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 5 11.00 10.00 10.00 14.00 21.00 3.67 3.33 3.33 4.67 4.20 
93 5 5 4 3 4 3 4 5 3 4 5 5 4 4 5 5 5 14.00 10.00 12.00 14.00 23.00 4.67 3.33 4.00 4.67 4.60 
94 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 5 13.00 12.00 12.00 12.00 22.00 4.33 4.00 4.00 4.00 4.40 
95 3 4 4 4 4 5 5 2 3 4 3 3 4 3 4 4 3 11.00 13.00 10.00 10.00 18.00 3.67 4.33 3.33 3.33 3.60 
96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15.00 15.00 15.00 15.00 25.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
97 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 13.00 13.00 13.00 13.00 21.00 4.33 4.33 4.33 4.33 4.20 
98 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 11.00 11.00 11.00 11.00 18.00 3.67 3.67 3.67 3.67 3.60 
99 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 14.00 14.00 14.00 14.00 24.00 4.67 4.67 4.67 4.67 4.80 
100 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 13.00 13.00 13.00 13.00 22.00 4.33 4.33 4.33 4.33 4.40 
 
Lampiran 4 
Hasil Output SPSS 
Frequencies 
 
Statistics 
 Nama 
Perguruan 
Tinggi 
Responden 
Jenis Kelamin 
Responden 
Umur 
Responden 
Sumber 
Penghasilan 
Responden 
Jumlah 
Penghasilan per 
Bulan 
Responden 
N 
Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
 
 
Frequency Table 
 
Nama Perguruan Tinggi Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STIMIK 6 6.0 6.0 6.0 
UH 33 33.0 33.0 39.0 
UIN 7 7.0 7.0 46.0 
UMI 21 21.0 21.0 67.0 
Unismuh 11 11.0 11.0 78.0 
UNM 22 22.0 22.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Jenis Kelamin Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Pria 39 39.0 39.0 39.0 
Wanita 61 61.0 61.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
Umur Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
17 Tahun 1 1.0 1.0 1.0 
18 Tahun 8 8.0 8.0 9.0 
19 Tahun 56 56.0 56.0 65.0 
20 Tahun 24 24.0 24.0 89.0 
21 Tahun 7 7.0 7.0 96.0 
22 Tahun 3 3.0 3.0 99.0 
23 Tahun 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Sumber Penghasilan Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Org Tua 100 100.0 100.0 100.0 
 
Jumlah Penghasilan per Bulan Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
<500rb 10 10.0 10.0 10.0 
>1jt 14 14.0 14.0 24.0 
500-1jt 76 76.0 76.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Frequency Table 
Product (1) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 18 18.0 18.0 19.0 
4.00 57 57.0 57.0 76.0 
5.00 24 24.0 24.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Product (2) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 16 16.0 16.0 17.0 
4.00 64 64.0 64.0 81.0 
5.00 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Product (3) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 30 30.0 30.0 31.0 
4.00 49 49.0 49.0 80.0 
5.00 20 20.0 20.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Price (1) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 18 18.0 18.0 20.0 
4.00 61 61.0 61.0 81.0 
5.00 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Price (2) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 22 22.0 22.0 24.0 
4.00 54 54.0 54.0 78.0 
5.00 22 22.0 22.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 Price (3) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 3 3.0 3.0 3.0 
3.00 21 21.0 21.0 24.0 
4.00 53 53.0 53.0 77.0 
5.00 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Promotion (1) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 17 17.0 17.0 18.0 
4.00 52 52.0 52.0 70.0 
5.00 30 30.0 30.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Promotion (2) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 15 15.0 15.0 17.0 
4.00 53 53.0 53.0 70.0 
5.00 30 30.0 30.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Promotion (3) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 20 20.0 20.0 22.0 
4.00 50 50.0 50.0 72.0 
5.00 28 28.0 28.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Place (1) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 11 11.0 11.0 12.0 
4.00 64 64.0 64.0 76.0 
5.00 24 24.0 24.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Place (2) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 23 23.0 23.0 25.0 
4.00 49 49.0 49.0 74.0 
5.00 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Place (3) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 16 16.0 16.0 18.0 
4.00 54 54.0 54.0 72.0 
5.00 28 28.0 28.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Keputusan pembelian (1) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 15 15.0 15.0 16.0 
4.00 66 66.0 66.0 82.0 
5.00 18 18.0 18.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
      
 
Keputusan Pembelian (2) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 23 23.0 23.0 24.0 
4.00 53 53.0 53.0 77.0 
5.00 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Keputusan Pembelian (3) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 3 3.0 3.0 3.0 
3.00 16 16.0 16.0 19.0 
4.00 58 58.0 58.0 77.0 
5.00 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
keputusan pembelian (4) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 2 2.0 2.0 2.0 
3.00 10 10.0 10.0 12.0 
4.00 56 56.0 56.0 68.0 
5.00 32 32.0 32.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
keputusan pembelian (5) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2.00 1 1.0 1.0 1.0 
3.00 19 19.0 19.0 20.0 
4.00 47 47.0 47.0 67.0 
5.00 33 33.0 33.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Correlations 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 X1 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Correlations 
 Product (1) Product (2) Product (3) Product 
Product (1) 
Pearson Correlation 1 .472
**
 .254
*
 .746
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .011 .000 
N 100 100 100 100 
Product (2) 
Pearson Correlation .472
**
 1 .422
**
 .806
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Product (3) 
Pearson Correlation .254
*
 .422
**
 1 .749
**
 
Sig. (2-tailed) .011 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Product 
Pearson Correlation .746
**
 .806
**
 .749
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q4 Q5 Q6 X2 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Correlations 
 Price (1) Price (2) Price (3) Price 
Price (1) 
Pearson Correlation 1 .474
**
 .397
**
 .771
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Price (2) 
Pearson Correlation .474
**
 1 .462
**
 .815
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Price (3) 
Pearson Correlation .397
**
 .462
**
 1 .793
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Price 
Pearson Correlation .771
**
 .815
**
 .793
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q7 Q8 Q9 X3 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Correlations 
 Promotion (1) Promotion (2) Promotion (3) Promotion 
Promotion (1) 
Pearson Correlation 1 .429
**
 .504
**
 .801
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Promotion (2) 
Pearson Correlation .429
**
 1 .438
**
 .778
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Promotion (3) 
Pearson Correlation .504
**
 .438
**
 1 .817
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Promotion 
Pearson Correlation .801
**
 .778
**
 .817
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q10 Q11 Q12 X4 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Correlations 
 Place (1) Place (2) Place (3) Place 
Place (1) 
Pearson Correlation 1 .412
**
 .321
**
 .735
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 
Place (2) 
Pearson Correlation .412
**
 1 .316
**
 .786
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 
N 100 100 100 100 
Place (3) 
Pearson Correlation .321
**
 .316
**
 1 .733
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .001  .000 
N 100 100 100 100 
Place 
Pearson Correlation .735
**
 .786
**
 .733
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Y 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Correlations 
 Keputusan 
pembelian 
(1) 
Keputusan 
Pembelian 
(2) 
Keputusan 
Pembelian 
(3) 
keputusan 
pembelian 
(4) 
keputusan 
pembelian 
(5) 
Kep.pe
mbelian 
Keputusan 
pembelian 
(1) 
Pearson 
Correlation 
1 .605
**
 .391
**
 .428
**
 .465
**
 .763
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
(2) 
Pearson 
Correlation 
.605
**
 1 .397
**
 .421
**
 .445
**
 .772
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
(3) 
Pearson 
Correlation 
.391
**
 .397
**
 1 .344
**
 .301
**
 .660
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
keputusan 
pembelian 
(4) 
Pearson 
Correlation 
.428
**
 .421
**
 .344
**
 1 .591
**
 .752
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
keputusan 
pembelian 
(5) 
Pearson 
Correlation 
.465
**
 .445
**
 .301
**
 .591
**
 1 .764
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Kep.pembel
ian 
Pearson 
Correlation 
.763
**
 .772
**
 .660
**
 .752
**
 .764
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.643 3 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q4 Q5 Q6 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.705 3 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q7 Q8 Q9 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.716 3 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q10 Q11 Q12 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.612 3 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.793 5 
 
Regression 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
Place, 
Promotion, 
Price, Product
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Kep.pembelian 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .888
a
 .789 .780 .24150 1.383 
a. Predictors: (Constant), Place, Promotion, Price, Product 
b. Dependent Variable: Kep.pembelian 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 20.659 4 5.165 88.558 .000
b
 
Residual 5.541 95 .058   
Total 26.200 99    
a. Dependent Variable: Kep.pembelian 
b. Predictors: (Constant), Place, Promotion, Price, Product 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .100 .213  .470 .639   
Product .193 .080 .195 2.405 .018 .339 2.951 
Price .287 .060 .317 4.742 .001 .499 2.003 
Promotion .297 .053 .324 5.458 .000 .630 1.586 
Place .218 .082 .223 2.669 .009 .320 3.126 
a. Dependent Variable: Kep.pembelian 
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